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Статья посвящена анализу рекламной деятельности коммерческих организаций в условиях со-
временной капиталистической системы. Реклама рассматривается как важный и действенный фактор 
возрастания прибылей и в том числе как эффективное средство конкурентной борьбы и захвата биз-
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стве. Уделяется внимание вопросам, связанным с применением рекламы как инструмента управле-
ния поведением и сознанием людей, как средства формирования и поощрения неограниченных по-
требностей, манипулирования запросами и устремлениями индивидов. Деятельность в сфере бизнеса 
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субъектов в рыночном обществе, подчинения ими своему влиянию различных сфер социального 
пространства и вместе с тем фактом деформирования и оскудения гуманистических и нравственно-
интеллектуальных ориентиров и смыслов в обществе. 
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SOCIAL-DESTRUCTIVE NATURE OF BUSINESS AND COMMERCIAL 
IN MARKET SOCIETY (THE SOCIAL AND PHILOSOPHICAL ANALYSIS) 
Article is devoted to the analysis of advertizing activity of the commercial organizations in the conditions 
of present capitalist system. Commercial is considered as an important and effective reason of increase of 
profits and as an effective remedy of competitive fight and capture by business of segments of the markets for 
sale of goods and services. At the same time advertizing is characterized as the tool of advance of the economic 
and ideological power of business in present society. The attention is paid to the questions connected with 
advertizing application as the tool of management of behavior and consciousness of people and as the tool of 
formation and encouragement of unlimited needs, of manipulation with desires and aspirations of people. 
Activity in the sphere of business and commercial is considered also in aspect of the fact that she constitutes 
potential or real danger to a psychological, physical or spiritual health of the person, to its safety as a full-
fledged being. In focus of this article there is a problem of features of the symbiotic union of the business and 
advertizing having the consequences the fact of growth of profits of business in market society, submission by 
them to the influence of various spheres of social space and at the same time the fact of deformation and 
impoverishment of humanistic and moral and intellectual reference points and meanings in society. 
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Введение. В своем исследовании мы исхо-
дим из тезиса о том, что основы социальной 
структуры современного общества и его про-
цессов определены доминирующими капитали-
стическими принципами и ценностями. В центре 
внимания статьи симбиоз бизнеса и рекламы 
как деструктивный фактор развития человека 
в рыночном обществе.  
Основная часть. Цели бизнеса в совреммен-
ном обществе определяются задачами, связанны-
ми с оперативным сбытом продукции, с заняти-
ем все более обширной доли рынка, погони за 
ростом прибыли. В решении этих задач непо-
средственными помощниками бизнеса высту-
пают потребители его товаров и услуг, нередко 
навязываемых тем же бизнесом в мягкой, угод-
ливо-искусной форме потребностей – искус-
ственно им порождаемых либо провоцируемых 
в индивидах. Основой этого являются сущно-
стные свойства самого человека. Как отмечал 
З. Бауман, человек находится в состоянии поиска 
смысла своего существования непрерывно (то 
есть спрос на удовлетворение этой потребности 
является стабильным), а потому возможности 
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у капитала получать доходы в этой области 
обширны [2, с. 5]. В связи с этим реклама пред-
ставляет для капитала значимое средство воз-
действия на поведение, вкусы и нужды людей. 
Неудивительно, что коммерческие фирмы ак-
тивно используют телевидение и интернет как 
средство для реализации своих стремлений. Ими 
производится оплата, спонсирование разнооб-
разных телетрансляций (подробнее см. о кон-
троле со стороны крупного бизнеса средств мас-
совой информации, напр. [5, с. 79; 13]), а также 
прав размещения своей рекламы на многочис-
ленных интернет-сайтах. В последнем случае, 
как характеризует свое наблюдение Д. Неведи-
мов, «оцифрованной собственностью» является 
сам человеческий мозг.  
Кооперация владельцев массмедиа и рекла-
модателей объясняется их совместным стрем-
лением к получению прибыли. Реклама как раз 
тот способ, который позволяет реализовывать 
это стремление с большим успехом как для од-
них, так и для других. Поэтому большинство из 
средств массовой информации наших дней ис-
пользуются во многом и прежде всего как ин-
струмент подчинения сознания реципиентов 
в их интересах; тогда как просветительская за-
дача реализуется только в тех случаях, когда 
она конгруэнтна с названным выше стремлением. 
Хуже того, эта кооперация, определенная нор-
мами рыночного общества, обусловливает интел-
лектуальную и духовную ущербность существен-
ной части массмедийной продукции, а также 
утверждает господство рекламодателей на ин-
формационно-коммуникативном рынке и их 
контроль над СМИ, ставшими ресурсом для во-
влечения аудитории в ограниченный соображе-
ниями получения выгоды, дискурс работодателей. 
Описываемые процессы позволяют констати-
ровать, что условия и механизмы функциони-
рования рыночного общества предопределяют 
повсеместность ситуации несамостоятельности 
медиапространства, нацеленного на обеспече-
ние притоков финансовых средств и потому 
подчиненного интересам бизнеса. А эти инте-
ресы связаны с ориентацией на мобилизацию 
как можно большего числа потребителей ме-
диапродуктов и вследствие того продиктованы, 
по мысли П. Бурдьё, стремлением подладиться 
под запросы этих потребителей; в результате 
чего производятся передачи, предопределенные 
рейтинговыми показателями, а значит, низко-
пробные по своей сути [3, с. 131, 159].  
По тем же причинам извлечения и увеличе-
ния прибылей и заботы о рейтинге используют 
различные способы обращения к аудитории как 
к объекту воздействия с наибольшим эффек-
том. Это, в частности, и маскировка рекламы 
под официальную информацию (некоторые но-
востные репортажи или статьи, например) либо 
под рекомендации персон, мимикрирующих под 
«незаинтересованных» субъектов [5, с. 72–95]); 
и вещание разнообразных специфических и эпа-
тажных передач, приковывающих к себе мно-
жество реципиентов [1, с. 15]). Чтобы существо-
вать в условиях тотальности рыночных отноше-
ний медиаканалы становятся выразителями ин-
тересов спонсоров любой ценой, не гнушаясь 
прибегать ни к цинизму, ни к пошлости. Впрочем, 
по мнению Бурдьё, доля вины здесь лежит и на 
самих потребителях медиапродукции, отстра-
няющихся от каких бы то ни было действий по 
выправлению такой безрадостной ситуации 
и использующих в качестве противодействия 
только лишь практику регулярного переключе-
ния телевизора с канала на канал [3, с. 159].  
Иную грань разбираемого феномена подме-
чает С. А. Зелинский, заостряющий внимание 
на том, что воздействие на человека не прекра-
щается даже при включенном фоновом состоя-
нии телевизора; в таких случаях воздействие 
оказывается еще более осуществимым, поскольку 
цензурные ограничители психики предстают 
при данных условиях более ослабленными. Оза-
боченность рейтинговыми показателями тем 
самым сказывается негативным образом на со-
знании адресатов информационно-рекламных 
посылов и порождает их подвластность низко-
качественной телепродукции [9]. 
Нахождение медиапространства (а также, 
к примеру, и спорта, и кинопродукции, и мно-
гого другого) под контролем крупного капитала 
знаменует главенство коммерческого интереса 
как такового, следствием чего стало масштабное 
ухудшение и устранение в пространстве всей 
современной массовой культуры нравственно-
интеллектуальных ориентиров и смыслов, а также 
установление практики регулирования потреб-
ления и общественного мнения.  
В современном обществе доминирует идео-
логия, нацеливающая коммерческие субъекты 
на разработку и выполнение стратегии по про-
движению на рынке не товаров самих по себе, 
а их основательно представляемых образов с од-
новременной привязкой их к определенным 
ценностям и идеям. Корпорации транснацио-
нального и иных, менее значимых масштабов 
в своей борьбе за рынок, а следовательно и за 
социальное пространство продвигают повсе-
местно с помощью рекламных технологий свой 
«образ-товар».  
Насыщенность мира рекламой детермини-
рует развитие сверхагрессивной, масштабной 
и высокорасходной бренд-рекламы, являю- 
щейся действенным способом экономического 
и идеологического господства на значительных 
пространствах мира, реализуемого в условиях 
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возрастающей борьбы с конкурентами. Вооб-
ще, такая деятельность нам представляется ло-
гическим продолжением и завершением того, 
что, по замечанию К. Гэлбрейта, предстает как 
факт движимости предпринимателей инстинк-
тивной волей к борьбе с конкурентами, что 
в итоге объясняет и то, почему реклама созда-
ется именно в агрессивной форме [6, с. 226]. 
Рассматривая другое неотъемлемое звено 
отношений в рыночном обществе – собственно, 
потребителя, – немаловажно указать на то, что, 
несмотря на приписываемую ему свободу вы-
бора неисчислимых товаров и услуг (позицио-
нируемую капитализмом как его достоинство), 
он, тем не менее, на наш взгляд, не выступае 
 в роли субъекта, актора, а поставлен в зависи-
мые условия от бизнеса. Диктат многообразных 
факторов, в том числе рекламы, в обществе по-
требления определяет всеобщность ситуации, 
когда человек не являет собой существо субъ-
ектное, а используется в роли «ёмкости для со-
держания желаний», по определению Т. Вебле-
на [9, с. 61]. Ведь именно благодаря рекламе 
индивид различает, какого поощряемого систе-
мой вкуса и стиля поведения он должен при-
держиваться. Согласно Т. Адорно и М. Хорк-
хаймеру, в этом заключается диктат, исходя-
щий от современного общества, и диктат этот 
становится тем больше, чем более многообраз-
ным оказывается количество изготавливаемых 
для людей объектов потребления [11, с. 12]. 
При этом декларируемая бизнесом и капитализ-
мом свобода потребительского выбора, на самом 
деле оказывается «видимостью» [10, с. 200]. 
И это, как нам представляется, адекватная 
характеристика ситуации; ведь если взять не-
объятные примеры рекламы соперничающих 
между собой брендов в том или ином сегменте 
рынка, то эти бренды в действительности порой 
оказываются порожденными одной и той же 
корпорацией, а в тех случаях, когда бренды 
принадлежат именно конкурирующим бизнес-
субъектам, эти бренды нередко только препод-
носятся в качестве уникальных и самобытных, 
воплощая в себе отличия только в части дизай-
на и характеристик поверхностного толка.  
Репрессивность рыночного общества, среди 
всего прочего, выражается и в том, что сред-
ствами рекламы и маркетинга реализуется при-
вязка потребителей к наиболее значительным 
и влиятельным фирмам. Товары и услуги таких 
фирм приобретают огромное преимущество 
в конкуренции за армии потребителей, что объ-
ясняется их финансовым могуществом, обра-
щающемся в результате и в могущество поис-
тине идеологическое. Данная степень власти 
позволяет им занимать доминирующие позиции 
в медийном пространстве в целях продвижения 
собственных брендов и, что более злокаче-
ственно для человека и общества, оказывать 
влияние на содержимое потоков информации, 
популяризируя в современных обществах не-
гуманистические, бездуховные параметры гло-
бализации и стандартов общества потребления. 
Именно этот фактор борьбы за сознание и по-
ведение многочисленных потребителей, в том 
числе будущих, фиксируется в функциях ре-
кламы, в качестве предмета национальной без-
опасности современных обществ, в частности, 
В. П. Шалаевым. И уж самой безобидной в дан-
ных обстоятельствах видится стандартизиро-
ванная практика мимикрии пропагандируемых 
брендов под бренды национальные (российские, 
в частности), которые на деле принадлежат за-
падным держателям акций или инвесторам [12]. 
Что касается самого рекламного дела, то оно 
во все большей степени сращивается с транс-
национальными корпорациями в качестве их 
функции самоутверждения и развития. Корпо-
рации имеют возможности рекрутировать к се-
бе на работу большое число высококлассных 
специалистов из сферы дизайна, изобразитель-
ного искусства, социологии, психологии. Про-
изводство крупномасштабной, высокоэффек-
тивной рекламы обеспечивает компаниям спо-
собность управления общественным сознанием. 
В добавление к этому они реализуют активную 
пропаганду тех ценностей и стилей жизни, что 
концентрируют в себе, мягко говоря, сомнитель-
ные в духовном и интеллектуальном плане ха-
рактеристики, в значительной степени порож-
денные западным капиталом и бизнесом в ин-
тересах растущего гешефта (прибыли). Рост 
этого гешефта оказался невозможен без роста 
управления сознанием и потребительским по-
ведением миллионов, путями потребительско-
го, низменно-гедонистического и лишенного 
здоровых нравственных ориентиров способа 
существования. Синтезом больших компаний 
и рекламных агентств воспроизводится, как 
высказался Т. ван Дейк, «производство убеж-
дающего дискурса для публичного потребле-
ния», а также приобретение рычагов для уста-
новления отвечающего их собственным инте-
ресам влияния; при всем при том путем раз-
личных рекламных технологий вуалируется 
фактичность корпоративной власти [7, с. 84]. 
В борьбе за господство на потребительском 
рынке и монополию повсеместной предстаёт 
практика сговора нескольких корпораций по 
стандартизации высоких цен, перемещающая 
конкуренцию из сферы производства в сферу 
рекламирования, при этом проблема качества 
товара остается на периферии этих процессов. 
Как итог, грандиозные затраты фирм на рекламу, 
обеспечивающие их победу над конкурентами, 
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компенсируются увеличением цен и тем самым 
перераспределяются между потребителями то-
варов этих фирм [9, с. 93–94, 102]. По замечанию 
Ф. Котлера, активно реализуемое стимулирова-
ние сбыта, в том числе посредством рекламы, 
приводит к возрастанию цен на рекламируемый 
товар, который по качеству часто не уступает 
идентичному, но только не продвигаемому 
в массы товару [8, с. 659]. Это имеет отноше-
ние, например, и к такому товару первой необ-
ходимости, как аспирин. Приобретение раскру-
ченного продукта оборачивается для потреби-
телей дополнительной платой за издержки, 
имевшие место при создании и раскрутке фир-
мой этого товара, то есть за торговую марку 
и построенный за счет рекламы «уникальный» 
образ товара.  
Но и это еще не все ухищрения со стоимо-
стью товаров, возлагаемых «на плечи» потре-
бителей. Поскольку взращивание в представи-
телях современного общества потребительских 
установок (взращивание прежде всего за счет 
внедрения множества фиктивных, излишних 
и неестественных потребностей) сопровожда-
ется установлением высоких цен на товары 
и услуги, реализующие эти потребности, – то 
это вызывает и автоматическое повышение цен 
и на те товары, что удовлетворяют естествен-
ные необходимости. 
Кажется верным признать вслед за Г. И. Ге-
расимовым то, что одновременно при реклами-
ровании товара зачастую рекламируется также 
доброта самой корпорации, предлагающей этот 
товар, или даже всей общественной системы 
капиталистического типа [4, с. 181, 182]. И, как 
подчеркнул П. Сети, упор в рекламе такого ти-
па делается на усилении статуса рекламодате-
лей и на отыскании источников содействия их 
интересам, «что вовсе не обязательно хорошо для 
экономики или для общества» [4, с. 182–183]. 
Не только для коммерческих компаний 
реклама представляет опору для извлечения 
выгод, но и для таких финансовых институтов, 
как банки, стремление каковых связано с при-
влечением как можно большего числа потреби-
телей их кредитных предложений. Испытыва-
ющие (по разным причинам) необходимость 
в материальных благах потребители пред- 
ставляют, таким образом, источник прибылей 
как для коммерческих, так и для финансово-
кредитных организаций.  
Заключение. В заключении нельзя не кон-
статировать всю противоречивость деструктив-
ного симбиоза бизнеса и рекламы. На этом заост-
рял свое внимание Э. Фромм, называя способ-
ствование человеческому развитию «активизаци-
ей» людей, а обратное указанному влияние – их 
«пассивизацией» [10, с. 136]. В деятельности, 
направленной на реализацию небескорыстных 
целей одних людей за счет других, общество 
капиталистического, рыночного типа и государ-
ство, обслуживающие такое общество и управ-
ляемые в том числе (или прежде всего) пороч-
ными представителями властвующих элит, де-
формируют большинство его участников по 
своему образу и подобию, не обращая особого 
внимания на вопросы подлинного, нравственно-
го, гуманистического характера. Неудивительно 
поэтому, что реклама, маркетинг, брендинг яв-
ляют сегодня собой яркий пример обусловлен-
ности господствующими в капиталистическом 
обществе отношениями.  
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